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В статье рассмотрены основные подходы к определению и изучению брендовых 
альянсов, а также приведена характеристика современного состояния данной области ис-
следований. Сопоставлены термины «брендовый альянс» и «совместный брендинг», уста-
новлены границы и место концепции брендового альянса в теории маркетинга. Проде-
монстрировано, что в основе изучения данного феномена лежит совместное представле-
ние двух и более брендов потребителю, однако в зависимости от контекста исследования 
формирование брендовых альянсов может анализироваться как инструмент брендинга, 
создание маркетингового альянса или бренд-стратегия. Приведенные результаты науч-
ной дискуссии способствуют устранению пробелов в рассматриваемой области знаний, 
которые обусловлены ее фрагментарностью и отсутствием универсального терминологи-
ческого аппарата. На основе анализа выделены актуальные вопросы исследования брен-
довых альянсов, изучение которых связано с развитием и закреплением этой проблема-
тики в качестве неотъемлемой части науки маркетинга.
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Th e article presents the main approaches to the defi nition and study of brand alliances, and the 
modern state of the respected fi eld of studies is characterized. Th e terms “brand alliance” and “co-
branding” are compared, the scope and place of the brand alliance concept in marketing theory 
are described. It has been demonstrated that the basis for the study of this phenomenon is a joint 
presentation of two or more brands to the consumer, but depending on the context of research the 
formation of brand alliances can be analyzed as a branding tool of marketing alliance creation or a 
brand strategy. Th ese results contribute to the scientifi c discussion by addressing gaps in the given 
fi eld of knowledge, which are related to its fragmented nature and the need to establish a universal 
terminological apparatus. On the basis of the conducted analysis the topical issues in the fi eld of 
brand alliances study have been allocated. Th e analysis of brand alliances is associated with its 
development and further consolidation of its place as an integral part of marketing science.
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ВВЕД ЕНИЕ
Формирование брендовых альянсов (далее  — ФБА)  — это практика со-
вместного представления нескольких продуктов потребителю, которая известна 
со времени возникновения торговли как таковой и активно используется в со-
временном бизнесе. Многообразие мнений о природе брендовых альянсов и их 
месте в теории маркетинга, возрастающий интерес к данной теме у исследовате-
лей (см., напр.: [Desai, Keller, 2002; Fang, Gammoh, Voss, 2013]), а также популяр-
ность кооперации на уровне брендов среди практиков (см., напр.: [Vaidyanathan, 
Aggarwal, 2000; Chiambaretto, Gurău, Le Roy, 2016; Li, He, 2013]) могут служить 
свидетельством того, что проблематика ФБА достаточно актуальна в настоящее 
время.
Особое внимание к исследованию брендовых альянсов во многом объясня-
ется терминологической неопределенностью и, следовательно, необходимостью 
упорядочить знания в рамках слабо структурированных дискуссий о данном 
феномене [Hadjicharalambous, 2006]. Несмотря на то что понятие «брендовый 
альянс» (brand alliance) стало активно использоваться в научной литературе уже 
с 1990-х гг., до сих пор не удалось четко определить объект, предмет и границы 
области исследований, посвященных брендовым альянсам, а также установить 
их свя зь с устоявшимися теориями и концепциями маркетинга [Erevelles et al., 
2008; Woisetschläger, Michaelis, Backhaus, 2008]. Представляется, что отмеченные 
недостатки характеризуют более глубокие теоретические пробелы и несовер-
шенства используемой в настоящее время концепции брендовых альянсов, сре-
ди которых неясность в отношении ответа на ряд вопросов: почему брендовый 
альянс является альянсом? Каким образом ФБА приносит выгоды компаниям? 
Что влияет на успех брендового альянса и как его можно измерить? 
В зависимости от контекста исследования брендовые альянсы относятся к 
категории бренд-стратегий (см., напр.: [Aaker, 1991; Park, Jun, Shocker, 1996]), 
видам расширения бренда (см., напр.: [Hadjicharalambous, 2006]) или формам 
альянса (см., напр.: [Rao, Ruekert, 1994]). Проблемы, связанные с необозначен-
ными границами концепции брендового альянса и ее места в теории маркетин-
га, препятствуют развитию данной области исследований. Существующий не-
структурированный подход к изучению брендовых альянсов также приводит 
к неполной реализации той дополнительной ценности, которая создается в ре-
зультате их формирования; и если ситуация не изменится, то, скорее всего, в 
долгосрочной перспективе это станет барьером на пути широкого признания и 
распространения ФБА как способа создания конкурентного преимущества ком-
пании.
Для решения поставленной проблемы в статье ставится задача уточнить 
понятие «брендовый альянс», а также определить границы и место концепции 
брендового альянса в теории маркетинга. В соответствии с этим в первой части 
работы выделяются и анализируются основные трактовки брендовых альянсов 
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в российской и зарубежной литературе, исследуется существующий терминоло-
гический аппарат. Во второй части выделяются и описываются четыре основных 
подхода к изучению формирования брендовых альянсов. В ходе анализа брен-
довый альянс рассматривается как вид стратегических альянсов, а также как 
бренд-стратегия. В заключении дается характеристика современного состояния 
проблемы, обосновывается важность изучения ФБА и выделяются актуальные 
направления исследования феномена. 
ОПРЕДЕЛЕНИЕ БРЕНДОВЫХ АЛЬЯНСОВ
Исследования демонстрируют значительное разнообразие терминов и опре-
делений, описывающих совместное представление брендов для продвижения 
продуктов. Это свидетельствует о многоаспектности брендовых альянсов как 
объекта анализа, а также о восприятии принципиальных различий их использо-
вания. Однако комплементарное употребление различных терминов, перекрест-
ное цитирование работ, в которых они были введены, опора на одни и те же при-
меры практик из бизнеса характеризуют размытость границ данного понятия и 
существование хотя и единого, но фрагментированного направления исследова-
ний (см. приложение).
Анализ использования терминов, проведенный на основе сравнения стати-
стики результатов поисковых запросов по основным базам научных публика-
ций (табл. 1), показывает, что в зарубежной литературе чаще всего применяют-
ся понятия co-branding («совместный брендинг») и brand alliance («брендовый 
альянс»), которые употребляются, как правило, в качестве синонимов1. Также 
следует отметить широкую распространенность в практике бизнеса терминов 
co-marketing («ко-маркетинг»), co-brand («ко-бренд»), advertising alliance («ре-
кламный альянс») и cross-promotion («перекрестное продвижение»), которые 
превосходят «брендовые альянсы» по таким общим и научно-деловым инфор-
мационным базам, как Google, Google scholar и EBSCOhost Web, но значитель-
но уступают им по ведущим базам научных публикаций  — Scopus и Web of 
Science.
1  Отметим, что в поранализированных при подготовке статьи работах ведущих зарубеж-
ных авторов можно встретить 38 собирательных терминов (включая вариации их написания), 
характеризующих практики совместного представления брендов: co-branding, cobranding, double 
branding, dual branding, dual-branding, dual-branding alliance, cobranded ingredient branding, 
component branding, composite branding, ingredient branding, joint branding, joint-branding, joint 
sales promotion, cooperative sales promotion, co-promotion, cross-promotion, joint promotion, 
cobranded extension, composite brand extension, hetero-brand-extension, horizontal advertising 
alliance, advertising alliance, brand alliance, bundling alliance, co-branding alliance, co-marketing 
alliance, co-operative alliance, cooperative alliance, promotional alliance, symbiotic marketing alliance, 
co-marketing, co-operative brand marketing, comarketing, cross-marketing, symbiotic marketing, 
alliance brand, cobrand, co-brand.
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Таблица 1. Количество упоминаний терминов, описывающих совместное представление 
брендов, по поисковым системам и базам данных (запрос от 13.02.17)





“co-branding” OR “cobranding” 4 570 000 / 14 900 5 262 238 208
“brand alliances” OR “brand alliance” 202 000 / 4 370 650 115 168
“co-marketing” OR “comarketing” OR 
“symbiotic marketing” OR “co-operative 
brand marketing”
492 000 / 8 690 3 994 79 112
“cobrand” OR “co-brand” 1 110 000 / 3 730 3 312 50 101
“co-promotion” 329 000 / 2 320 185 80 82
“co-operative alliance” OR “cooperative 
alliance” 282 000 / 9 000 441 114 71
“cross-marketing” 334 000 / 6 040 1 584 25 70
“cross-promotion” 476 000 / 5 880 2 742 47 57
“joint promotion” OR “joint sales 
promotion” OR “cooperative sales 
promotion” 
354 000 / 3 610 954 49 48
“ingredient branding” OR “cobranded 
ingredient branding” 50 500 / 2 330 185 37 42
“double branding” OR “dual branding” 
OR “dual-branding” OR “component 
branding” OR “composite branding” OR 
“joint branding” OR “joint-branding“
62 400 / 1 970 443 30 23
 “bundling alliance” OR “co-branding 
alliance” OR “co-marketing alliance” OR 
“promotional alliance” OR “symbiotic 
marketing alliance” OR “dual-branding 
alliance” OR “horizontal advertising 
alliance”
41 700 / 425 213 24 18
“alliance brand” 61 200 / 410 18 7 12
“composite brand extension” OR “hetero-
brand-extension” OR “cobranded 
extension”
2 630 / 119 5 5 4
“advertising alliance” 513 000 / 493 386 9 3
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Особенности русскоязычной терминологии. В отечественной научной ли-
тературе не существует устоявшегося термина, описывающего совместное пред-
ставление брендов. В работах российских исследователей, как правило, исполь-
зуются сразу несколько вариаций термина в качестве синонимов, среди кото-
рых наиболее распорстраненными являются варианты английского co-branding: 
кобрендинг, ко-брендинг, кобрендинговый проект, совместный брендинг. Реже 
применяются аналоги термина brand alliance: ко-брендинговый маркетинговый 
альянс, ко-брендинговый союз, ко-брендинговый альянс, альянсы, основанные на ко-
брендинге, маркетинговый альянс и др.
В деловых публикациях преобладают переводы терминов: cross-promotion — 
кросс-промоушен, кросс-маркетинг, кросс-промо; co-marketing  — ко-маркетинг; 
и co-brand — ко-бренд. Популярность этих понятий среди практиков (см., напр.: 
[Имшинецкая, 2005; Сомова, 2006; Сухова, 2006; Казанкова, 2010]) приводит к по-
пыткам их использования в научных дискурсах (см., напр.: [Хмелькова, 2010; Гай-
даенко, 2012; Ребрикова, Шальнова, 2013]) и объяснения различий между ними и 
обычно встречаемыми в научной литературе терминами. К сожалению, это скорее 
усугубляет существующую терминологическую путаницу, нежели способствует 
ее устранению, поскольку «ко-маркетинг», «ко-бренд» и «кросс-промоушен»  — 
это лексика практиков маркетинга, а не научные понятия. 
Ко-маркетинг как практика бизнеса предполагает, что деятельность, осу-
ществляемая в его рамках, представляет собой принципиально иную парадигму 
бизнеса по сравнению с «традиционным» маркетингом. Так, Н. В. Хмелькова [Ка-
пустина, Хмелькова, 2010; Хмелькова, 2011] понимает ко-маркетинг как вопло-
щение парадигмы латерального маркетинга [Котлер, де Бес, 2010], который трак-
туется как комбинация нескольких идей для создания новой. В первой из ука-
занных работ речь идет о принципиальном противопоставлении ко-маркетинга 
как нацеленности на создание товаров между двумя различными рынками (вне 
существующих рынков) «одной из базисных аксиом традиционного маркетинга 
о том, что эгоистические интересы и конкуренция являются движущими силами 
создания стоимости» [Капустина, Хмелькова, 2010, с. 31]. Безусловно, такая точ-
ка зрения имеет право на существование. Однако в настоящее время совместное 
представление брендов рассматривается в основном в рамках дисциплин «тра-
диционного» маркетинга и не противопоставляется им. В этой связи в данной 
статье понятие «ко-маркетинг» использоваться не будет.
Что касается термина «ко-бренд», то следует упомянуть интерпретацию, со-
гласно которой ко-бренд является «новой ступенью в развитии брендов, достиг-
нув которой марки, преодолевшие узкие границы товарных категорий, получают 
возможность штурмовать принципиально новые для себя рынки, освоение кото-
рых собственными силами компаний было бы невозможным или затруднитель-
ным» [Капустина, Хмелькова, 2010, с. 102]. На наш взгляд, согласиться с данным 
подходом нельзя по трем причинам: во-первых, не любое совместное представ-
ление брендов предполагает создание совместного товара (например, совместная 
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реклама); во-вторых, отсутствуют эмпирические основания, с учетом которых 
можно допустить, что совместный брендинг всегда эффективнее «традиционно-
го»; и, в-третьих, принципиальное противопоставление бренда ко-бренду пред-
полагает ограниченную возможность использования классических инструментов 
построения и измерения капитала бренда для данного вида деятельности, что не 
имеет достаточных эмпирических оснований.
В свою очередь, «кросс-промоушен» (перекрестное продвижение) не может 
выступать в качестве синонима совместного представления брендов, поскольку 
помимо продвижения совместный брендинг может включать создание нового 
продукта, ценовое стимулирование и, как правило, подразумевает использование 
не одного, а всех элементов маркетинг-микса. Для отождествления совместного 
брендинга и кросс-промоушена необходимо каждый раз определять, использо-
вался ли термин «кросс-промоушен» как собирательное понятие для обозначения 
всех практик совместного представления брендов потребителю или он описывает 
частный случай совместной рекламы либо иной разновидности данных практик. 
В последнем случае не следует считать эти термины синонимами.
В настоящей статье используются термины «совместный брендинг» (co-
branding) и «брендовый альянс» (brand alliance). Выбор термина «совместный 
брендинг» был сделан для исключения его возможных смысловых искажений 
(например, интерпретации как «кооперативного брендинга» или «коалиционного 
брендинга»), что усугубило бы терминологическую путаницу. Термин «брендо-
вый альянс» отражает принадлежность сотрудничества брендов к таким группам 
альянсов, как стратегические и маркетинговые. Необходимо отметить, ч то в лите-
ратуре не существует общепринятого представления о месте брендового альянса 
в классификации альянсов, понимаемых в качестве любой формы кооперации 
или соглашения между двумя или более организациями [Jeannet, Hennessey, 1992]. 
Термины «совместный брендинг» и «брендовый альянс» в научной литерату-
ре, как правило, используются как взаимозаменяемые, например:
 ◆ «Ко-брендинг, часто называемый брендовым альянсом, является собира-
тельным термином, описывающим кооперацию между двумя или более 
предметами, представленными на рынке, которая каким-либо образом 
объединяет представления нескольких брендов на рынке» [Bengtsson, 
Servais, 2005, p. 706];
 ◆ «…Маркетинговая практика некоторых компаний все чаще использует 
ко-маркетинг, или межфирменные маркетинговые альянсы» [Сагинова, 
Таранова, 2014, с. 4].
Вместе с тем некоторые исследователи различают брендовые альянсы и со-
вместный брендинг, отмечая при этом их тесную взаимосвязь:
 ◆ «Несмотря на отсутствие устоявшегося определения, общепринято, что 
ко-брендинг включает создание единого продукта при использовании 
двух брендов. Это, действительно, наиболее часто используемый крите-
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рий, который служит для отличия ко-брендинга от других типов брендин-
говых альянсов» [Leuthesser, Kohli, Suri, 2003, p. 36];
 ◆ «Ко-брендинг — это стратегия брендового альянса» [Chang, 2008, p. 220].
В данной работе предлагается различать «брендовые альянсы» и «совмест-
ный брендинг» в качестве двух сторон единого феномена. При рассмотрении со-
вместного представления брендов потребителю как вида деятельности компании, 
направленной на развитие бренда и его идентичности, речь идет о совместном 
брендинге. Если же оно изучается с позиции создания и управления взаимоот-
ношениями между компаниями, касающихся двух или более разных брендов, то 
встает вопрос о брендовых альянсах как форме кооперации и форме альянсов. 
Данная позиция не противоречит сложившимся традициям использования этих 
терминов по отдельности, способствуя лексически более корректному их приме-
нению, поскольку брендинг — это процесс [Старов, 2009], а альянс — форма ко-
операции, соглашение [Jeannet, Hennessey, 1992]. Предлагаемый подход позволит 
избежать таких проблемных, с нашей точки зрения, смысловых сочетаний. Ниже 
приводится несколько цитат, иллюстрирующих данный тезис (курсивом выделе-
ны проблемные словосочетания):
 ◆ «В целом брендовые альянсы являются подходящей стратегией (курсив 
наш. — Д. М., М. С.), когда чувствительные к качеству покупатели опаса-
ются того, что продавцу не стоит доверять и качество рассматриваемого 
продукта или услуги не определить до покупки» [Rao, Ruekert, 1994, p. 96];
 ◆ «Данное исследование изучает брендовые альянсы, специфическую марке-
тинговую стратегию, формируемую для переноса положительного капита-
ла бренда с двух или более брендов-партнеров на созданный новый совмест-
ный бренд» (курсив наш. — Д. М., М. С.) [Washburn, Till , Priluck, 2004, p. 487];
 ◆ «Брендовый альянс — это бренд-стратегия, используемая в бизнес-альян-
сах» (курсив наш. — Д. М., М. С.) [Chang, 2008, p. 221];
 ◆ «Ко-маркетинг рассматривается как формальная связь (курсив наш.  — 
Д. М., М. С.) между двумя или более бизнесами, совместно продающими 
товары друг друга» [Хмелькова, 2011, с. 109];
 ◆ «По нашему мнению, данное направление (ко-маркетинг. — Д. М., М. С.) 
представляет собой взаимовыгодное партнерство компаний (курсив 
наш. — Д. М., М. С.) (двух и более), направленное на продвижение сопут-
ствующих товаров и услуг путем проведения совместных маркетинговых 
программ» [Ребрикова, Шальнова, 2013, с. 46];
 ◆ «Ко-брендинг (сo-branding) представляет собой совместный проект (кур-
сив наш. — Д. М., М. С.), созданный в целях продвижения интересов двух 
(или более) сторон согласно продуманному стратегическому маркетин-
говому плану, включающему: совместное использование каналов сбыта 
(кросс-продажи), совместную рекламу и кросс-пиар, а также программы 
лояльности» [Гайдаенко, 2012, с. 117].
40 Вестник СПбГУ. Менеджмент. 2017. Т. 16. Вып. 1
Д. В. Муравский, М. М. Смирнова
Следовательно, брендовый альянс — это форма кооперации двух или более 
брендов, а совместный брендинг  — деятельность, в результате которой проис-
ходит формирование брендовых альянсов. Вместе с тем, подобное разделение по-
прежнему не исключает использования понятий в качестве синонимов, посколь-
ку центральным объектом для каждого из них является совместное представле-
ние брендов. При этом важным результатом данного разграничения выступает 
выделение по крайней мере двух подходов к анализу совместного представления 
брендов — как деятельности и как формы кооперации.
ПОДХОДЫ К ИЗУЧЕНИЮ ФОРМИРОВАНИЯ БРЕНДОВЫХ АЛЬЯНСОВ
Подходы к изучению ФБА содержатся в работах [Капустина, Хмелькова, 2010; 
Gammoh, Voss, 2011]. В первой из них отмечены недостатки рассмотрения ФБА 
исключительно с точки зрения потребителей, при этом указывается, что оно не 
позволяет раскрыть сущность данного феномена. Авторы представляют брендо-
вый альянс в качестве айсберга, «видимая часть которого обращена к потребите-
лю в форме ассоциированного использования брендов в отношении общего про-
дукта, а скрытая — представлена взаимодействиями компаний, в рамках которых 
осуществляется обмен ресурсами, информацией и ценностями, порождаемыми 
совместным брендингом» [Капустина, Хмелькова, 2010, c. 117]. 
В [Gammoh, Voss, 2011] выделяются точки зрения потребителя и компании, 
разницу между которыми возможно проиллюстрировать, сравнив предмет из-
учения, основные темы и исследовательские вопросы (табл. 2). Авторы видят 
последующую логическую ступень развития данной области исследования в рас-
смотрении аспектов управления брендовыми альянсами, в изучении процессов 
принятия решений относительно выбора форм и партнеров в брендовом альянсе, 
а также механизмов создания капитала бренда посредством вступления в подоб-
ные взаимоотношения.
Выделение подхода с позиций компании в качестве приоритетного направ-
ления развития области не означает, что исследования, подпадающие под катего-
рию «потребительских», можно считать устаревшими, а их предметы — полно-
стью изученными. Напротив, нахождение консенсуса относительно определений, 
классификаций и механизмов влияния на потребителей брендовых альянсов яв-
ляется важным условием дальнейшего развития подхода изучения ФБА с пози-
ций компании.
Следует отметить, что разделение существующих исследований брендовых 
альянсов на соответствующие подходу либо с позиций потребителя, либо с по-
зиций компании не позволяет полноценно их сопоставить и сравнить между со-
бой. В настоящее время количество работ, которые можно отнести к подходу с 
позиций компании, является немногочисленным, а исследовательские вопросы, 
которым они посвящены, как правило, затрагивают и изучение аспектов, прису-
щих подходу с позиций потребителя. 
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брендовых альянсов по 
отношению к потребителям
Понимание того, как компании 
формируют брендовые альянсы
Основные темы 
• Эффекты переноса 
ассоциаций 
• Виды брендовых альянсов
• Вступление в брендовые 
альянсы с несколькими 
партнерами
• Интеграция ассоциаций 
бренда-партнера
• Внутренние и внешние 
предпосылки к ФБА
• Критерии выбора партнеров 
• Индикаторы результативности 
ФБА с позиций компании





• Каково определение 
брендовых альянсов?
• Каковы различные виды 
брендовых альянсов?
• Как потребители оценивают 
брендовые альянсы?
• Какие характеристики 
потребителей влияют на их 
оценку брендовых альянсов?
• Каковы особенности ФБА 
с несколькими партнерами?
• Каковы предпосылки 
формирования брендовых 
альянсов?
• Каковы характеристики брендов, 
которые вступают в брендовые 
альянсы?
• Как вступление в брендовые 
альянсы воздействует на бренды 
партнеров и последующую 
эффективность компании?
• Как управление брендовыми 
альянсами влияет на их 
успешность?
С о с т а в л е н о  п о: [Gammoh, Voss, 2011].
Таким образом, большинство имеющихся работ с позиций компании пра-
вильнее отнести к «смешанному» подходу к изучению феномена. По этой причи-
не необходимо разработать классификацию подходов к изучению ФБА, которая 
позволит сопоставить существующие исследования между собой и проследить их 
эволюцию и взаимосвязи.
Подходы к изучению формирования брендовых альянсов. В данной статье 
выделены и проанализированы четыре подхода к изучению ФБА:
1) ФБА как пакетирование продуктов;
2) ФБА как инструмент брендинга;
3) ФБА как маркетинговый альянс;
4) ФБА как бренд-стратегия.
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1. Формирование брендовых альянсов как пакетирование продуктов. С на-
чала исследований брендовых альянсов авторы стремились отразить и объяс-
нить возникающие изменения в практиках продвижения продуктов компания-
ми. В качестве примеров, в которых использовалось совместное представление 
брендов, можно привести пакетирование продуктов на прилавках магазинов, 
рекламные акции с участием нескольких компаний, создание наборов продук-
тов, совместно рекламируемых в каталогах, а также разработку коалиционных 
программ лояльности. Несмотря на то что ряд вышеперечисленных практик су-
ществовал задолго до появления понятия маркетинга, стремительное развитие 
теории и практики брендинга  — процессов создания и развития бренда и его 
идентичности [Старов, 2006] — привело к возникновению новых вопросов, свя-
занных с выявлением потенциальных рисков и возможностей совместного пред-
ставления брендов для увеличения дополнительной ценности, которой наделяет 
продукт марочное имя.
Первые упоминания о брендовых альянсах в исследовательской литературе 
можно отнести к статье [Tarpey, 1965], где описывается реклама различных по-
ставщиков сети A&P в проспекте The Woman’s Day, и анализу совместного пред-
ставления брендов Betty Crocker и Sunkist при продвижении смеси для выпечки 
Lemon Chiffon в 1961 г. [Cleland, 1994]. На протяжении последующих лет резуль-
таты одновременного представления нескольких брендов потребителям активно 
изучались в рамках различных областей исследования маркетинга, среди которых 
пакетирование продуктов являлось ключевой.
Пакетирование продуктов традиционно понимается как практика маркетин-
га двух или более продуктов в единой упаковке по специальной цене [Guiltinan, 
1987, p. 74]. Типичный пакет продуктов включает основной продукт и второй, бо-
лее дешевый продукт — например получение «бесплатного» телефона при покуп-
ке телевизора или приобретение компьютера в наборе с принтером [Levin, Davis, 
Levin, 1996]. Задачей исследователей практик пакетирования продуктов было 
найти и объяснить пути создания такого сочетания продуктов, которое способно 
удовлетворять потребности покупателя как можно лучше [Gaeth et al., 1991].
Идея объединения двух разных продуктов, спрос на которые не зависит друг 
от друга, заключается в том, чтобы потребитель, намеревающийся купить только 
один продукт, благодаря пакетированию одновременно приобрел оба. Результа-
ты исследований в рамках данного направления показали, что с помощью паке-
тирования нескольких продуктов можно эффективно удерживать потребителей 
[Guiltinan, 1987], создавая выгодное предложение, которое превосходит ассоци-
ируемые с покупкой издержки. Было выявлено, что оценка потребителем одно-
го из пакетированных продуктов тесно связана с оценкой другого и чем выше 
функциональная совместимость продуктов, тем выше совокупная оценка [Yadav, 
1994]. Исследователи также обнаружили, что воздействие негативных оценок од-
ного из пакетируемых продуктов на другой сильнее влияния позитивных [Gaeth 
et al., 1991; Yadav, 1994].
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В центре внимания сторонников данного подхода находятся способы созда-
ния ценности продукта — соотношение выгод и издержек, ассоциирующихся с 
покупкой или потреблением, — посредством ФБА. ФБА скорее рассматривается 
как контекст, а не как объект исследования, в качестве которого выступает вос-
принимаемая ценность продукта. Объединение брендов использовалось как со-
ставляющая акций в формате «Два по цене одного» и «Бесплатный подарок» для 
создания впечатления выгодной покупки у потребителя. Исследования пакетиро-
вания продуктов преимущественно основываются на экономической литературе 
и практически не учитывают индивидуальное потребительское поведение (см., 
напр.: [Adams, Yellen, 1976; Schmalensee, 1982]), а соответственно, и роль брендов 
в оценке пакета продуктов [Simonin, Ruth, 1998]. Работы, посвященные пакети-
рованию продуктов, внесли существенный вклад в последующие исследования 
брендовых альянсов, однако значительные ограничения данного подхода не по-
зволяют принять во внимание все ключевые аспекты ФБА [Hadjicharalambous, 
2006].
2. Формирование брендовых альянсов как инструмент брендинга. К середине 
1990-х гг. изучение брендовых альянсов достигло значительного подъема, о чем 
можно судить по количеству исследований в реферируемых научных журналах. 
Это связано с рядом причин. Во-первых, развивалась теория капитала бренда и 
появилась модель капитала бренда с позиций потребителя (consumer-based brand 
equity), разработанная К.  Келлером и Д. Аакером в начале 1990-х гг. В данный 
период в область брендинга также перешли ключевые концепции, которые впо-
следствии стали использоваться исследователями брендовых альянсов: теория 
ассоциативных сетей (association network theory), теория интеграции информа-
ции (information integration theory), теория конгруэнтности (congruence theory) и 
теория переноса ассоциаций (spillover effects).
Во-вторых, такие известные кейсы, как выпуск серии кроссовок Nike’s Air 
Jordan от компании Nike и звезды баскетбола М. Джордана, а также рекламная 
кампания «Intel inside» от компаний Intel и Dell, вызвали интерес к теме, показав, 
что ФБА может играть значительную роль в создании и поддержании выгодного 
для компании образа бренда. В связи с этим менеджерам стало важно обладать 
более полной информацией о том, как применять подобные практики.
Как было показано в работе [Simonin, Ruth, 1998], особенную актуальность 
данному вопросу придавал тот факт, что, формированию брендовых альянсов 
сопутствует существенная опасность отрицательных последствий для образа во-
влеченных брендов. Авторы установили, что из-за частичного объединения ассо-
циативных рядов двух брендов брендам-партнерам могут передаваться и нежела-
тельные негативные ассоциации, связанные, например, с возникновением корпо-
ративных скандалов или неудачной рекламной кампанией одного из партнеров. 
Кроме того, возможным отрицательным последствием ФБА может выступать 
размывание образа бренда (brand delusion) в связи со сложностью сопоставления 
новой информации о бренде с уже имеющейся.
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В результате многие авторы приступили к изучению этой области маркетинга, 
что привело к публикации большого количества работ, посвященных последстви-
ям ФБА (см., напр.: [Simonin, Ruth, 1998; Baumgarth, 2004; Rodrigue, Biswas, 2004]). 
Объектом данного подхода к изучению ФБА является деятельность компании, в 
процессе которой создаются брендовые альянсы, а предметом — последствия их 
создания. Как и в рамках предыдущего подхода, ФБА еще не рассматривается как 
стратегия, однако включение его в набор инструментов брендинга подразумева-
ет, что ФБА — это решение, обусловленное общей бренд-стратегией компании — 
комплексной программой по развитию идентичности бренда и увеличению его 
активов [Старов, 2006]. Ключевыми вопросами здесь выступают выявление воз-
можных выгод и рисков для компании, связанных со вступлением в брендовый 
альянс, и сравнение последствий ФБА с результатами применения других инстру-
ментов брендинга.
3. Формирование брендовых альянсов как маркетинговый альянс. Актуализация 
управления взаимоотношениями компании с партнерами привела к росту значи-
мости изучения межфирменной кооперации, и в частности стратегических альян-
сов [Morgan, Hunt, 1994]. Такие альянсы можно определить как форму межфирмен-
ной кооперации, при которой партнеры привносят отдельный навык или ресурс, 
обычно комплементарный, и, объединяя силы, оба ожидают получить выгоды от 
опыта друг друга [Jeannet, Hennessey, 1992]. Как правило, под стратегическими 
альянсами подразумеваются такие отношения между компаниями, где участники 
сохраняют юридическую независимость после формирования альянса и делят вы-
годы и контроль над реализуемой в рамках альянса деятельности [Yoshino, Rangan, 
1995]. Следовательно, стратегические альянсы отличаются от таких форм межфир-
менной кооперации, как купля-продажа, иерархические отношения, долевые ин-
вестиции и объединения холдингового типа, которые предполагают юридическую 
связанность и экономическую зависимость организаций [Иванов, 2012].
Исследователями было показано, что формирование стратегических альян-
сов способствует созданию множества выгод для компании за счет экономии от 
масштаба производства, минимизации трансакционных издержек [Jarillo, 1988; 
Kogut, 1988], эффективного управления рисками, уменьшения зависимости от 
внешней среды и ресурсов [Barringer, Harrison, 2000], увеличения возможностей 
выхода на новые рынки [Das, Teng, 1996; Spekman, Kamauff Jr, Myhr, 1998], повы-
шения легитимности или соответствия нормам отрасли [Das, Teng, 1996].
Данная тенденция нашла свое отражение и в изучении брендовых альянсов. 
Во-первых, термин «брендовый альянс» стал использоваться все чаще, заменяя 
«совместный брендинг». Во-вторых, внимание исследователей сконцентрирова-
лось в основном на анализе совместимости брендов, вовлеченных в брендовые 
альянсы, и ее влиянии на успех альянса (см., напр.: [Dickinson, Heath, 2006; James, 
Lyman, Foreman, 2006]). Предпосылки к рассмотрению совместного представле-
ния брендов потребителю в качестве формирования брендового альянса можно 
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найти в теории ресурсной зависимости, теории трансакционных издержек и тео-
рии маркетинга взаимоотношений (табл. 3).
Согласно теории ресурсной зависимости, вступление в альянсы обусловлено 
необходимостью приобретения ресурсов, принадлежащих другим компаниям, для 
получения ранее недоступных конкурентных преимуществ и ценности для компа-
нии [Barney, 1991]. Главная предпосылка данного подхода заключается в том, что 
бренды являются ресурсами, которые обладают ценностью в той степени, в кото-
рой они могут быть в дальнейшем использованы для создания положительных де-
нежных потоков [Washburn, Till, Priluck, 2004]. Ценность бренда как ресурса реа-
лизуется в производимых продуктах, которые выступают носителем бренда, в тех 
новых продуктах, которые могут быть выведены на рынок под именем бренда, а 
также в возможности продажи прав на производство продуктов под именем бренда 
и лицензирования [Муравский, Смирнова, Алканова, 2013]. Соответственно, мо-
тивами компаний, вступающих в брендовые альянсы, могут быть получение до-
ступа к не принадлежащим им брендам либо сохранение и увеличение ценности 
собственного бренда за счет его комбинирования с брендами другой компании.





• Стремление усилить бренд, поменять его образ или избавить 
от существующих негативных ассоциаций за счет бренда 
другой компании [Rao, Lu, Ruekert, 1999; Kalaignanam, Shankar, 
Varadarajan, 2007]
• Вывод нового продукта на рынок или существующего 
продукта на новый рынок в альянсе с уже известным 
брендом для достижения необходимой узнаваемости среди 
потребителей [Bucklin, Sengupta, 1993]
• Стимулирование дополнительного объема продаж за счет 
лояльных потребителей бренда-партнера [Sherman, 1992]
• Получение доступа к новым технологиям, организационным 
знаниям, таким как ноу-хау, рыночная экспертиза или доступ 




• Желание уменьшить затраты на создание или продвижение 
продукции и издержки управления маркетинговыми 
коммуникациями с потребителями при помощи объединения 
с другими компаниями [Bamford, Ernst, Fubini, 2004; 
Varadarajan, Cunningham, 1995]
• Снижение подверженности высокому уровню риска и 
неопределенности в отрасли [Wathne, Heide, 2004]
• Сокращение количества сделок и уровня оппортунизма между 
партнерами [Heide, Wathne, Rokkan, 2007]
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• Необходимость объединения в сознании потребителя 
информации о нескольких брендах для того, чтобы 
уменьшить влияние других факторов 
(например, информации о прямых и непрямых 
конкурентах) на предпочтения потребителя 
[Swaminathan, Moorman, 2009]
• Формирование брендового альянса как условие 
сотрудничества с партнерами (например, реклама 
с ритейлером или установление общих стандартов для 
индустрии, в том числе технологических) 
[Swaminathan, Moorman, 2009]
• Участие в альянсе как транслирование сигнала 
конкурентам и участникам цепочки поставок о высоком 
значении (статусе) компании на рынке 
[Gulati, Kletter, 2005; Swaminathan, Moorman, 2009]
• Инициирование новых разработок продуктов за счет 
создания команды по разработке новых товаров, 
исследовательские проекты или имеющие определенное 
стратегическое значение производственные мощности, 
создание которых обеспечивается обеими сторонами 
[Rindfleisch, Moorman, 2001]
С точки зрения теории трансакционных издержек решение компаний всту-
пить в альянс также может быть обусловлено желанием минимизировать свои 
трансакционные издержки (например, заключение и контроль выполнения 
контрактных обязательств) и производственные издержки (например, управле-
ние производством, координация процессов, приобретение знаний и навыков, 
необходимых для эффективного производства) [Das, Teng, 2000]. В случае если 
компании видят ценность в разделении производственных издержек за счет со-
вместной деятельности, но эта ценность не оправдывает высоких трансакцион-
ных издержек, сопряженных с вертикальной интеграцией, они могут вступать в 
альянсы [Gulati, 1995]. Считается, что в сравнении со слияниями и поглощениями 
контракты в рамках альянсов, как правило, являются неполными; при этом под-
разумевается, что многие аспекты деятельности будут контролироваться участ-
никами совместно [Das, Teng, 2000]. 
С позиции маркетинга взаимоотношений приоритетным направлением мар-
кетинговой деятельности компании выступает достижение коллективного кон-
курентного преимущества за счет целенаправленного создания и поддержания 
долгосрочных связей [Кущ, Афанасьев, 2004; Третьяк, 2006]. Конечным резуль-
Окончание таблицы 3
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татом маркетинга взаимоотношений является построение уникальных нема-
териальных активов компании — маркетинговой деловой сети, за счет которой 
компании совместно способны создавать значительно бóльшую ценность для 
потребителя, чем по отдельности [Morgan, Hunt, 1994]. Задачей формирования 
брендового альянса, вытекающей из теории маркетинга взаимоотношений, со-
ответственно, можно считать развитие партнерских отношений с различными 
субъектами рынка для создания коллективного конкурентного преимущества на 
рынке.
Многие исследователи относят брендовые альянсы к маркетинговым альян-
сам, однако в литературе до сих пор отсутствует понимание места последних сре-
ди форм межфирменной кооперации. В настоящее время существует множество 
классификаций стратегических альянсов, основанных на самых разных критери-
ях (табл. 4). В качестве особых видов альянсов часто выделяются: консорциумы 
по НИОКР, франчайзинг, лицензирование, картели, лоббистские группировки, 
группы по разработке отраслевых стандартов, ассоциации и кластеры (см., напр.: 
[Mowery, Oxley, Silverman, 1996]). Ввиду специфичности их редко соотносят с дру-
гими формами альянсов, и поэтому они чаще всего не рассматриваются в класси-
фикациях альянсов.
Таблица 4. Классификации стратегических альянсов
Критерий/Автор(ы) Классификация
1 2





• Альянсы, основанные на миноритарном владении 
акциями
• Альянсы без разделения рисков и вознаграждений 
(например, договоры поставки, контрактные 
обязательства, договоры субподряда)
• Альянсы с разделением рисков и вознаграждений 
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[Fuller, Porter, 1986; 
Varadarajan, 
Cunningham, 1995]
• Альянсы по реализации проектов НИОКР:
— создание технологий;
— совместные исследования;
— технологический обмен и лицензирование
• Альянсы по организации совместного производства:
— совместное производство;
— совместная разработка продукции;
— совместная разработка материалов и сырья;
— альянсы между закупщиком и поставщиком
• Альянсы в области маркетинга и продаж:
— альянс с торговыми посредниками;
— двусторонние послепродажные услуги;
— совместная маркетинговая деятельность
• Альянсы по нескольким видам деятельности 
Количество участников 
[Culpan, 2009] 
• С двумя партнерами 
• Со многими партнерами 
Место партнеров 








В зависимости от объекта исследования маркетинговые альянсы определя-
ются по-разному. Это могут быть как вертикальные [Das, Teng, 1998], так и гори-
зонтальные альянсы [Bucklin, Sengupta, 1993], направленные на создание осведом-
ленности о выгодах, совместно предоставляемых партнерами [Venkatesh, Mahajan, 
Muller, 2000]. Возможные формы кооперации в рамках маркетинговых альянсов 
включают совместную разработку продукта, партнерство между поставщиком и 
производителем, соглашение по совместному продвижению [Li, Boulding, Staelin, 
2010], использование составного имени бренда, совместную рекламу, объеди-
нение усилий по стимулированию продаж или дистрибьюции [Das, Teng, 1998]. 
В качестве общей характеристики маркетинговых альянсов часто называют на-
правленность на стимулирование спроса на продукт [Varadarajan, Cunningham, 
1995]. При этом стимулирование спроса может достигаться различными метода-
ми: разработкой новых продуктов [Rindfleisch, Moorman, 2001]; доступом к но-
вым рынкам за счет сети дистрибьюции партнеров [Bamford, Ernst, Fubini, 2004]; 
укреплением цепочек поставок [Wathne, Heide 2004]; получением доступа к тех-
Окончание таблицы 4
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нологиям и разделением издержек на маркетинг [Varadarajan, Cunningham, 1995]; 
а также посредством объявления об альянсе и совместном представлении брен-
дов-партнеров альянса потребителю [Das, Teng, 1998].
В силу значительного разнообразия видов маркетинговых альянсов их слож-
но отнести к определенным категориям. Например, такие типичные примеры 
маркетинговых альянсов, как Sony и Ericsson, Dell и Intel, одновременно являются 
и альянсами по организации совместного производства, при том что первый мож-
но считать горизонтальным альянсом, а второй — вертикальным; альянс Nokia и 
Microsoft по созданию телефонов на основе системы Windows выступает и марке-
тинговым альянсом, и альянсом по совместной реализации НИОКР. Кроме того, 
поскольку одними из наиболее важных причин вступления в стратегический 
альянс являются увеличение доли рынка, уровня продаж и получение доступа к 
новым рынкам, то практически все виды альянсов характеризуются определен-
ной долей сотрудничества в области маркетинга [Varadarajan, Cunningham, 1995]. 
Соответственно, они могут рассматриваться как маркетинговые альянсы. В за-
висимости от места выгод от объединения маркетинговых ресурсов в ценности, 
получаемой партнерами от вступления в альянс, роль маркетинга, и в частности 
маркетингового персонала, может определяться как доминантная, сопутствую-
щая или вспомогательная [Varadarajan, Cunningham, 1995].
Предмет исследований данного подхода  — отношения между партнерами 
в рамках маркетингового альянса. Основной его фокус направлен на решение 
проблемы выбора «оптимального» партнера и изучение влияния совместимости 
брендов и продуктовых категорий на успех альянса. В отличие от предыдущих 
подходов брендовый альянс рассматривается уже не как инструмент брендинга, а 
как форма кооперации нескольких компаний. ФБА становится способом совмест-
ной реализации партнерами сетевой бренд-стратегии для создания коллективно-
го конкурентного преимущества. Чаще всего в работах исследователей в качестве 
объекта анализа, близкого к рассматриваемому, выступают новые продукты, соз-
данные в результате кооперации двух или более компаний и представляемые по-
требителю под составным брендовым именем. Это объясняется тем, что данный 
подход подразумевает именно межфирменную кооперацию брендов и затрудняет 
анализ кооперации брендов одной организации (внутрифирменной кооперации) 
или брендов, не предполагающих создания нового продукта (например, совмест-
ной рекламы брендов), в силу сложности отделения ресурсов и целевых индика-
торов по управлению каждым из брендов.
Еще одним ограничением указанного подхода является акцент на изучении 
предложения — учета организационных способностей, силы и слабостей компа-
нии, а также совместимости партнеров [Shamdasani, Sheth, 1995], при этом спрос 
не получает достаточного внимания. Стратегические альянсы могут существо-
вать и без осведомленности о них конечных потребителей, в то время как для 
брендовых альянсов, не предполагающих создания нового продукта, роль вос-
приятия потребителями альянсов является ключевой для успеха [Aaker, 1991]. 
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Следовательно, практики ФБА должны изучаться, в первую очередь, с точки зре-
ния того, как видит альянс потребитель, что не согласуется с исследовательскими 
традициями в области стратегических альянсов [Hadjicharalambous, 2006].
На рис.1 представлено графическое изображение пересечения трех областей 
исследования брендовых альянсов (пакетирование брендов, брендинг и страте-
гические альянсы), а также указаны четыре подхода к их изучению. Так, в рам-
ках первого подхода не принимаются во внимание отношения совместно пред-
ставленных брендов как партнеров в альянсе и ФБА не исследуются как элемент 
деятельности, связанной с брендингом. Согласно второму подходу совместное 
представление брендов рассматривается как часть бренд-стратегии компании. 
В третьем подходе к изучению ФБА как маркетинговый альянс акцент делается 
на партнерских отношениях компаний внутри брендового альянса, но не учиты-
вается, какие факторы способствуют эффективности ФБА как бренд-стратегии.
Рис. 1. Соотношение подходов к изучению формирования брендовых альянсов
4. Формирование брендовых альянсов как бренд-стратегия. На пересечении 
трех областей исследования брендовых альянсов можно выделить четвертый 







2. ФБА как 
инструмент 
брендинга 
3. ФБА как 
маркетинговый 
альянс 
1. ФБА как 
пакетирование 
продуктов 
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том, что стратегический альянс, в рамках которого происходит совместное пред-
ставление брендов, выступает прямым следствием брендинга компании, т. е. яв-
ляет собой бренд-стратегию либо ее основной элемент. 
Бренд-стратегия — это модель планируемых задач и разработки мероприя-
тий брендинга, направленных на получение конкурентного преимущества и уве-
личения капитала бренда [Старов, 2006].
В настоящей статье, опираясь на классификацию трех способов создания ка-
питала бренда [Farquhar, 1989], предлагается отнести ФБА к стратегиям заимство-
вания капитала бренда, т. е. к стратегиям, направленным на создание капитала 
бренда за счет аффилиации с другими брендами. Представленный подход к клас-
сификации бренд-стратегий основывается на том, как создается капитал бренда 
(рис. 2). 
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Бренд-стратегии, целью которых выступает построение капитала бренда, 
являются самой распространенной группой стратегий, применяемых большин-
ством компаний. Под упрочением бренда понимается построение капитала бренда 
путем повышения осведомленности о бренде и создания ассоциаций с брендом 
при помощи вложений в рекламу и продвижение. В эту же группу включаются 
категориальные и линейные расширения бренда, поскольку в их рамках созда-
ние капитала бренда происходит за счет собственных ресурсов компании, а не 
покупки или заимствования других брендов. Линейное расширение бренда — это 
стратегия использования существующего имени бренда для обозначения ново-
го продукта той же категории, разработанного для удовлетворения потребностей 
нового сегмента [Аакер, 2003; Старов, 2008]. Линейное расширение часто пред-
усматривает вывод на рынок продуктов с разными вкусовыми качествами, фор-
мами и размерами или продуктов, применяемых в особых ситуациях. Категори-
альное расширение бренда включает в себя мероприятия по использованию имени 
бренда для внедрения нового продукта в новую продуктовую категорию [Старов, 
2008].
Существует позиция, согласно которой ФБА следует относить к стратегиям 
категориального расширения бренда [Старов, 2006; Leuthesser, Kohli, Suri, 2003; 
Hadjicharalambous, 2006]. При этом одни авторы считают ФБА подвидом катего-
риального расширения, где для представления старого бренда в новой продук-
товой категории используются два или более разных бренда (см., напр.: [Аакер, 
2003; Старов, 2008]), в то время как другие, напротив, полагают, что категориаль-
ное расширение бренда является подвидом ФБА (см., напр.: [Hadjicharalambous, 
2006]). В качестве контраргумента вышеописанным позициям можно привести 
тот факт, что бренды-партнеры в альянсах не всегда представляют разные про-
дуктовые категории и цель компаний может заключаться не в выходе на новые 
продуктовые категории, а, например, лишь в усилении прочности позиций брен-
да в уже существующей категории [Rao, Ruekert, 1994; Erevelles et al., 2008].
Покупка капитала бренда означает покупку прав на использование марочного 
имени, является альтернативой построению бренда и позволяет получать выгоды 
от использования ресурсов, созданных другой компанией. Лицензирование бренда 
представляет собой использование бренда другой фирмы по соглашению с компа-
нией-владельцем [Старов, 2008]. В качестве примера можно привести компанию 
McDonald’s, обладающую лицензией на производство игрушек по мотивам муль-
тфильмов от студии Walt Disney, а также духи под брендами Calvin Klein, Davidoff 
и Polo, которые также выпускаются в рамках договоров о лицензировании.
Под заимствованием капитала бренда понимаются такие бренд-стратегии, 
в рамках которых создание капитала бренда продукта происходит за счет других 
брендов посредством создания бренда товарного семейства, использования суб-
брендов или формирования брендовых альянсов. Все вышеперечисленные бренд-
стратегии обладают главной общей характеристикой — в результате их приме-
нения капитал бренда создается посредством взаимосвязи с другими брендами 
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(бренд товарного семейства, суббренд или бренд-партнер). Каждая из них помо-
гает достичь желаемого результата по-своему и, как правило, изучается в рамках 
отдельных направлений исследований брендинга.
Создание бренда товарного семейства (family branding), также называемого 
зонтичным брендом, заключается в реализации стратегии расширения бренда 
(линейного или категориального) при использовании нового названия для про-
дукта, в составе которого есть общий элемент для всей линейки или категории 
продуктов компании, позволяющий связать эти продукты в «семейство», а также 
дескриптор, дифференцирующий продукт от других (например, Gillette MACH3, 
Gillette series и Gillette Fusion — от компании Procter & Gamble; Dirol Арбуз, Dirol 
с кальцием и Dirol Complete — от компании Dirol Cadbury). Благодаря использо-
ванию бренда товарного семейства в названии новых продуктов происходит за-
имствование капитала бренда от ранее знакомых потребителям брендов того же 
семейства. Суббренд — это бренд, комбинированный с корпоративным брендом 
или брендом товарного семейства с целью усиления или корректировки ассоци-
аций в конкретном товарном предложении [Старов, 2008]. В отличие от страте-
гии применения бренда товарного семейства в имени суббренда присутствуют 
названия двух брендов, которые могут также быть самостоятельными в марке-
тинговых коммуникациях (например, Nestle KitKat, Cadbury Dairy Milk или Sony 
PlayStation). Корпоративный бренд или бренд товарного семейства в данном слу-
чае используются для создания доверия к продвигаемому в рамках данной стра-
тегии продукту.
Представленная классификация бренд-стратегий не противоречит классиче-
ской классификации Ф. Котлера [Котлер, 2000], согласно которой они делятся на 
пять категорий: линейное расширение, категориальное расширение, использова-
ние нескольких брендов, создание нового бренда и совместный брендинг. Также 
она не входит в прямое противоречие с классификацией Е. М. Таубера [Tauber, 
1981], охватывающей четыре бренд-стратегии: линейное расширение, категори-
альное расширение, мультимарочная стратегия и диверсификация. Сравнивая 
ФБА с использованием суббрендов и брендов товарного семейства, можно отме-
тить, что оно является менее рискованной стратегией, так как, согласно иссле-
дованиям, провал брендового альянса в меньшей степени отразится на брендах 
компаний-партнеров, чем провал продукта с применением одного узнаваемого 
корпоративного бренда или бренда товарного семейства в названии.
Необходимо подчеркнуть, что разграничение стратегий заимствования ка-
питала бренда следует рассматривать в первую очередь с позиций потребителя, 
а именно с учетом того, воспринимает ли он совместно представленные бренды 
как бренды одной или разных компаний, составное имя бренда — как комбина-
цию двух самостоятельных брендов либо как сочетание бренда компании или то-
варного семейства с дескриптором. Например, пакетирование мини-батончиков 
Mars, Twix или Snickers может оцениваться потребителями как альянс брендов 
разных компаний, хотя бренды принадлежат одной компании  — Mars Inc. Де-
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скрипторы Gillette MACH3 и Gillette Fusion в силу высокой популярности продук-
тов также могут восприниматься как суббренды, что активно использует компа-
ния Procter & Gamble, брендируя серию продуктов, включающую пену и гель для 
бритья под названием MACH3 и Fusion, хотя изначально они служили дескрипто-
рами, обозначающими бритвы с тремя и пятью лезвиями соответственно.
Таким образом, ФБА как бренд-стратегия определяется восприятием потре-
бителями совместно представленных брендов как принадлежащих разным про-
изводителям. Правомерно утверждать, что для данного подхода понятие брен-
дового альянса выходит за рамки классической теории стратегических альянсов, 
которая традиционно рассматривает формальные (с заключением соглашений) 
межфирменные формы кооперации, а наряду с ними и неформальные альянсы, 
внутрифирменные альянсы и исключительно воспринимаемые альянсы. Нефор-
мальные альянсы понимаются в литературе как альянсы с низкой или несуще-
ствующей формализацией взаимодействий между компаниями-партнерами в 
рамках соглашений и редко исследуются в теории стратегических альянсов из-за 
сложности отнесения таких форм кооперации к альянсовым формам (см., напр.: 
[Ellram, 1992; Franco, Haase, 2015]). Чаще всего неформальные отношения между 
партнерами в альянсе возможны в рамках внутрифирменных альянсов, формиро-
вание которых описывается как создание целенаправленных социальных сетей, 
через которые партнеры наращивают материальные и нематериальные ресурсы 
для достижения собственных и общих целей [Ngwenyama, Nørbjerg, 2010]. В ка-
честве «валюты» для обмена во внутрифирменных альянсах часто используется 
социальный капитал, понимаемый как организационное влияние или доступ к 
ресурсам организации [Ngwenyama, Nørbjerg, 2010].
Поскольку понятие бренда распространяется как на организации и продук-
ты, так и на людей, события и даже местоположение, то в качестве субъектов эко-
номических отношений ФБА следует рассматривать не только организации, но 
и экономических агентов, включающих подразделения компании, работников, 
государственные агентства, отдельных людей и т. п. При этом если речь идет о не-
формальных альянсах, то данные экономические агенты не обязательно будут об-
ладать правом на использование идентификаторов брендов-партнеров в альянсе 
(например, товарных знаков или изображений). Например, в 2010–2013 гг. акте-
ром Х. Джекманом и брендом прохладительного напитка Lipton Ice Tea был сфор-
мирован брендовый альянс. Сейчас участники этого альянса не связаны формой 
кооперации, однако они по-прежнему тесно ассоциируются друг с другом и мно-
гими потребителями напитка и поклонниками актера воспринимаются как пар-
тнеры. Подобные альянсы можно охарактеризовать как «исключительно воспри-
нимаемые» брендовые альянсы. До тех пор пока потребитель не перестанет тесно 
ассоциировать бренды друг с другом, они будут характеризоваться таким про-
явлением брендовых альянсов, как перенос ассоциаций бренда [Woisetschläger, 
Michaelis, Backhaus, 2008].
Вестник СПбГУ. Менеджмент. 2017. Т. 16. Вып. 1 55
Брендовые альянсы в современной теории маркетинга
Исследования в рамках подхода к изучению ФБА как бренд-стратегии посвя-
щены прежде всего вопросам реализации стратегий, предполагающих совмест-
ное представление нескольких брендов, определению факторов, влияющих на 
успех брендовых альянсов, и созданию методов измерения воздействия ФБА на 
капитал бренда. При этом их основным ограничением можно считать отсутствие 
методик оценки заимствованного капитала бренда и в целом — эффективности 
совместного брендинга в силу сложности разграничения между дополнительной 
ценностью, созданной в результате совместного представления брендов, и ре-
зультатами стратегии построения капитала бренда. Результаты сопоставления 
четырех подходов к исследованию ФБА приведены в табл. 5. 






















































Как ФБА влияет 







































56 Вестник СПбГУ. Менеджмент. 2017. Т. 16. Вып. 1
Д. В. Муравский, М. М. Смирнова
















Shocker, 1995; Park, 
Jun, Shocker,1996;
Hillyer, Tikoo, 1995; 
Voss, Tansuhaj, 
1999;
Levin, Davis, Levin, 
1996; Levin, Levin, 
2000; Lockett, 
Blackman, 2001;



























Till, Priluck, 2000; 
2004;
Leuthesser, 

















Важно отметить, что в настоящее время исследователи используют все выше-
перечисленные подходы к изучению ФБА и не представляется возможным выде-
лить среди них наиболее или наименее «верные». Однако необходимо вернуться к 
классификации [Gammoh, Voss, 2011]: те вопросы, которые авторы обозначили как 
приоритетные для развития данного направления маркетинга, изучаются прежде 
всего в рамках подхода «формирование брендовых альянсов как бренд-стратегия». 
Следовательно, именно он является наиболее актуальным на сегодняшний день.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Проблема совместного представления брендов потребителю изучается уже 
достаточно длительный период времени, однако сохраняется значительный про-
бел в понимании места данных практик в маркетинге. Поскольку совместное 
представление брендов, как правило, предполагает кооперацию между двумя 
или более компаниями, оно часто рассматривается в контексте формирования 
Окончание таблицы 5
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альянсов. Сотрудничество компаний, нацеленное на создание и реализацию кон-
курентных преимуществ на рынке, находится в центре внимания исследователей 
маркетинга взаимоотношений — одного из ведущих современных направлений 
изучения маркетинга, однако вопросы, связанные с природой и задачами брендо-
вых альянсов как инструмента создания преимуществ для компании, исследова-
ны не в полной мере. В частности, отсутствует ясность относительно места таких 
форм сотрудничества среди видов стратегических альянсов, а также цели реали-
зации данных практик в рамках бренд-стратегии компании.
В зависимости от контекста анализа совместное представление брендов мо-
жет трактоваться как деятельность, напрямую связанная с брендингом, или как 
форма взаимоотношений нескольких компаний. Существующая в связи с этим 
терминологическая путаница усложняет сопоставление публикуемых исследова-
ний, различающихся определением практик совместного представления брендов 
потребителю. В настоящей статье приведены аргументы в пользу собирательно-
го термина «брендовый альянс» для этих практик. В качестве дополняющего был 
выделен термин «совместный брендинг». Брендовый альянс представляет собой 
форму кооперации двух или более брендов, а совместный брендинг — деятель-
ность, в результате которой происходит формирование брендовых альянсов. Об-
щим для всех трактовок совместного брендинга является одновременное пред-
ставление бренд-партнеров потребителю, в результате которого потребитель по-
нимает, что эти бренды связаны между собой.
В настоящей статье показано, что изучение ФБА тесно связано с такими об-
ластями исследования, как пакетирование продуктов, брендинг и стратегические 
альянсы. В зависимости от того, какая из этих областей выступает в качестве 
концептуальной опоры, исследование можно отнести к одному из выделенных 
подходов: ФБА как пакетирование продуктов, ФБА как инструмент брендинга, 
ФБА как создание маркетингового альянса и ФБА как бренд-стратегия. Первые 
три подхода характеризуются разными объектами исследования: ценность паке-
тированного продукта, выгоды от ФБА и отношения между партнерами в рамках 
брендового альянса. Четвертый подход находится на пересечении всех трех об-
ластей исследований — рассматриваются альянсы, формирование которых явля-
ется ключевым элементом бренд-стратегии компании. 
Важность изучения ФБА обосновывается заимствованием капитала брен-
да — уникальным механизмом, способствующим усилению брендов. В представ-
ленной классификации бренд-стратегий ФБА противопоставляется стратегиям 
построения и покупки капитала бренда и является единственной стратегией за-
имствования капитала бренда, которая позволяет компаниям, имеющим только 
один бренд, использовать осведомленность и ассоциации потребителя других 
брендов в качестве ресурса для роста. Дальнейшее развитие направления иссле-
дования ФБА позволит совершенствовать существующие методики увеличения 
капитала бренда компаниями, а также его эффективного управления, что являет-
ся важнейшими функциями маркетинга в организации. 
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В качестве будущих направлений исследований теории и практики ФБА 
можно назвать изучение различий и особенностей выделенных отдельных кате-
горий альянсов для достижения лучшего понимания природы и границы фено-
мена. В частности необходим дальнейший эмпирический анализ различий между 
стратегическими, маркетинговыми и брендовыми альянсами, а также качествен-
ный анализ природы и особенностей таких брендовых альянсов, которые ранее 
не исследовались в научной литературе, в том числе «неформальных», «внутри-
фирменных» и «исключительно воспринимаемых» брендовых альянсов. Иссле-
дование совместного представления брендов, не предполагающего кооперацию 
нескольких компаний, позволит расширить понимание брендового и стратеги-
ческого альянса и переосмыслить классические модели, описывающие создание 
синергетической ценности при помощи объединения нескольких брендов. 
Также целесообразно изучение того, как различные подходы к пониманию 
брендовых альянсов реализуются и сосуществуют в практиках бизнеса и как при-
верженность к тому или иному подходу воздействует на эффективность деятель-
ности компаний. Преобладание исследований ФБА с позиций потребителя огра-
ничивает использование результатов данного направления анализа на практике, 
поскольку они не способны обосновать целесообразность и сравнительную эф-
фективность ФБА для разных индустрий в различных рыночных условиях. Анализ 
применения ФБА менеджерами компаний даст возможность выделить управленче-
ские факторы, влияющие на эффективность данных практик, что позволит пролить 
свет на то, как следует организовывать процессы, связанные с принятием решений 
о формировании брендового альянса и реализации данной бренд-стратегии.
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Приложение
Понятийный аппарат основополагающих исследований 
по брендовым альянсам
Автор(ы) Термины Определение Примеры








маркетинг — это альянс 
ресурсов или программ 
между двумя или более 
независимыми организациями, 
сформированный с целью 
увеличения рыночного 
потенциала каждой из них
Сотрудничество 
производителя игрушек Mattell 
и пальчиковых батареек 
Duracell по производству 
игрушек, работающих на 
батарейках; сотрудничество 
компании Pillsbury и бренда 
Kraft по созданию заготовок 















двумя или более объектами для 
капитализации на совместных 
возможностях по увеличению 
роста продаж, доходов или 
реализации иных задач ради 
взаимной выгоды участников 
программы по продвижению 
продаж
Возможность получения 
25%-й скидки на путешествие 
авиакомпанией Trans World 
Airlines при покупке камеры 
Polaroid; продвижение 
совместного использования 
зубных щеток Reach и зубной 
пасты Aqua-Fresh, катриджей 
для бритья Schick и геля для 
бритья Edge, хлопьев для 
завтрака Post Grapenuts с 
йогуртом Dannon, игрушек 
Mattell с батарейками Duracell, 
а также белого уксуса Heinz 
для чистки кофемашин Mr. 
Coffee. Совместная покупка 
Gillette и Eveready стеллажей 
для размещения одноразовых 








альянсы — это контрактные 
отношения между фирмами, 
производящими продукты, 
которые выступают в роли 
продуктов-комплементов на 
рынке
Совместная работа Apple и 
Adobe Systems в 1984 г. по 
созданию приложений для 
рабочего стола
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диетической Coca-Cola с 
подсластителем NutraSweet; 
продвижение картофельных 
чипсов Frito-Lay с соусом 
барбекю K. C. Masterpiece; 
рома Bacardi Rum и 
напитков Coca-Cola; 
кондитерских изделий 






Ко-брендинг — это практика 
двойного брендинга 
продуктов, при которой 
продукт представлен под 
более чем одним именем 
бренда
Поп-тартс от Kellogg’s 
с консервированными 
фруктами от Smuckers и 
печенье Newtons от Nabisco 







размещение двух или более 
имен бренда на одном 
продукте
Седан Jaguar от компании 









расширения бренда — это 
бренд-стратегия, которая 
включает комбинацию двух 
существующих имен брендов 
с целью создания составного 
имени бренда для нового 
продукта
Смесь для выпечки кекса 
Godiva от Slim-Fast; хлопья 
Healthy Choice от Kellogg’s; 
замороженные вафли 












или комбинацию двух или 
более самостоятельных 
брендов, продуктов и/
или других отличимых 






Intel; мороженое Breyer’s c 
добавлением конфет Reese’s 
Pieces; кредитные карты 
Northwest и Visa
Продолжение приложения
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обстоятельства, в которых 
два или более имен бренда 












услуг Mail Boxes Etc. 
с использованием образа 










участие в рекламе двух 
брендов из разных 
продуктовых категорий 




Смесь для лимонного пирога 
от бренда кондитерских 
изделий Betty Crocker и 
цитрусовых соков Sunkist; 
совместная реклама 
магнитных календарей Day 
Runner и холодильников 
Whirlpool; использование 
мультипликационных 










двух и более марочных 






автомобиль Ford Explorer 
с отделкой салона от Eddie 
Bauer; смесь для кексов от 
Betty Crocker с шоколадной 
добавкой от Hershey’s; чипсы 










альянс, в котором два бренда 
делят одно помещение, 
благодаря чему потребители 
могут покупать в одном месте 
продукты обоих брендов
Два ресторана, которые 
занимают одно помещение
Продолжение приложения
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Брендовый альянс как 
связывание бренда через 
продукты или иные аспекты 
маркетинговой программы 
с другими брендами или 
фирмами
Детское питание Beechnut 
с добавлением бананов 
Chiquita banana; мороженое 
Heath Bar Crunch от Ben 
and Jerry’s с добавлением 
кусочков батончиков Heath; 
печенье Newtons от Nabisco 
















комбинация двух или более 
брендов для создания одного 
продукта или услуги. 
Ко-брендинг представляет 
собой особый случай 
расширения бренда, 
в котором оба бренда 
расширяются для создания 
нового продукта 
Размещение магазинов Circle 
K на заправочных станциях 
«76», ресторанов сети Carl’s Jr. 
с ресторанами Green Burrito; 
совместная карта лояльности 
Optima от American 
Express и Delta Airlines; 
кондитерские изделия 
от Reese’s с шоколадом 
Hershey’s; компьютеры 
Dell с микропроцессорами 









направленная на передачу 
позитивного капитала бренда 
двух или более брендов на 
новый совместный продукт 
Смесь для кексов от Betty 
Crocker с шоколадной 
добавкой от Hershey’s; 
поп-тартс от Kellogg’s 
с консервированным 
фруктами от Smuckers
Окончание приложения
